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Presentacion

Durante la celebraciéon de elecciones plurales y competitivas, es propio de los medios de
comunicacion en sociedades democraticas, siempre jugar un papel trascendental. Es a través de
ellos que el mensaje y las propuestas de los candidatos y partidos politicos llegan a la
ciudadanfa. La divulgaciéon que estos mensajes tengan, tanto en contenido como en cantidad,

terminan incidiendo de manera importante en la opinién publica.

En FEl Salvador, los medios escritos tradicionales, han jugado histéricamente un rol que no es
ajeno a esa realidad. Transmiten, con distintos énfasis y acentos, los mensajes, actividades y
hechos de los partidos politicos y sus candidatos. Pero, ademas, incluso pueden convertirse en
productores de informacion cuando deciden realizar y divulgar sondeos o encuestas propias de

opinién publica.

Transgrediendo esta l6gica acostumbrada, las redes sociales incursionaros en la politica en afios
recientes. Gabriela Warkentin, columnista en el periédico E/ Universal de México, sefiala que
de maneras novedosas, son estos medios de comunicacion [las redes sociales] los que
visibilizan los temas, exhiben defectos y virtudes, intensifican campos de batalla, pero sobre
todo, son importantes porque se vuelven espacios de conversacion horizontales. Dentro el
ambito de la politica esto presupondria la posibilidad de un acercamiento entre gobernantes y

gobernados.

En este contexto, nos pareci6é oportuno desarrollar un estudio que diera cuenta de la magnitud
y las caracteristicas del uso que los partidos politicos, en el marco de las elecciones de 2012,
hicieron de las redes sociales con mayor penetracion en el pais, es decir, Facebook y Twitter.
Se trata de un estudio basicamente cuantitativo, sobre la base del registro y analisis de multiples
publicaciones realizadas en las cuentas oficiales para Twitter y Facebook por los partidos
politicos inscritos en la contienda electoral. El perfodo que abarca este estudio va desde enero

hasta marzo de 2012.

Un estudio cuantitativo aporta datos y elementos de analisis para conocer los énfasis que cada
partido politico hace sobre la informacién que decide hacer de conocimiento publico a través

de una red social.




Los resultados de esta investigacién se publican en el nimero 13 de nuestra colecciéon Temas
de Actualidad, como una contribucién para analizar el comportamiento de los partidos en esta

novedosa plataforma virtual en el contexto de los comicios electorales de 2012.

Queremos agradecer al Programa Regional de Consolidacién del Apoyo a la Democracia y de
los Derechos Humanos (Pro-Democracia), por el apoyo financiero que hizo posible la

realizacion de este estudio y su publicacion.

Ricardo Cérdova
Director Ejecutivo

San Salvador, septiembre de 2012




Introduccion

Las redes sociales penetraron el mundo de la politica en El Salvador, y las elecciones para
concejos municipales y diputados realizadas el 11 de marzo de 2012 dan cuenta de ello. Enla
medida en que se intensificé la competencia, la presencia de los partidos y los candidatos en las

redes sociales se hizo mas evidente.

Esta realidad transciende el estricto marketing pues la utilizacién de las redes en politica
(politica 2.0), y mas especificamente en el ambito electoral, plantea la posibilidad de establecer
un vinculo mas directo entre candidatos y votantes a través de una comunicaciéon mas directa,
sin “las mediaciones de los medios” tradicionales. Algo que de entrada plantean un ejercicio de
relacionamiento mas democratico. Sin embargo, el uso eficiente de las redes sociales en el
ambito politico supone conocer las herramientas y las potencialidades que ofrecen, mas alla de
la presencia. Abrir perfiles en Facebook o Twitter, por ejemplo, por el temor de estarse
perdiendo de algo, no contribuye por si s6lo a que haya un acercamiento entre clase politica y

ciudadanos.

Mas alla de quienes ven con gran optimismo la participacion ciudadana en las redes sociales, es
inevitable reconocer que la esfera de lo virtual es un escenario en donde se debate dia a dia,
minuto a minuto, las decisiones que toma los gobernantes y la clase politica en general. No es
de extrafiar que se intensifique en el ambito electoral. La ubicuidad de la informacién politica
que circula en las redes sociales durante los procesos electorales plantea, de entrada, un

escenario que no puede obviarse.

Esta investigacion se realiza en el marco de la campana electoral 2012 y forma parte de una
linea de investigaciéon del Programa de Gobernabilidad Democratica de FUNDAUNGO. El
objetivo es describir la utilizaciéon de estas nuevas plataformas en el ambito electoral. Si bien las
elecciones 2012 no son las primeras en las que los partidos politicos usan el internet, tal vez es
una de las primeras con mayor notoriedad de las herramientas web 2.0. Nuestro analisis parte,
precisamente, de la utilizacién que los partidos politicos hicieron de las nuevas tecnologias de
la informacion, especificamente dos de las redes sociales mas populares en El Salvador, y desde

la perspectiva de la comunicacion politica.




La investigacion se realizé en tres fases:

1. Caracterizacion cuantitativa: (20 ene — 04 feb de 2012)

e Identificacion y seguimiento de los perfiles y cuentas oficiales de los partidos inscritos
para la campana electoral 2012, en Twitter y Facebook.

e Recopilacién de datos sobre los partidos en Facebook y Twitter, ademas de indicadores
sobre su desempefio, extraidos de sitios de informacion estadistica sobre perfiles en

redes sociales (TweetStats, Twittercounter).

2. Caracterizacion cualitativa (04 feb — 16 mar de 2012)
e (lasificacion cualitativa de las publicaciones de los partidos en Facebook y Twitter.

e Actualizaciéon continua de informacién cuantitativa: actualizada en intervalos de tres
semanas, del 10 de enero al 9 de marzo, un dia después de las elecciones y una semana

después de las elecciones, el 11 de marzo.

e Actualizaciéon continua de informacion cualitativa: actualizaciones mensuales (enero,

febrero y marzo).

o

Interpretacion analitica (17 mar — 20 jun de 2012)

e  Creacién de la base de datos para un mejor manejo analitico.

e Conteo de likes, shares y comentarios en las publicaciones en Facebook, asi como de los

retweets y las respuestas a los tweets de los partidos en Twitter, del 9 al 16 de marzo.
e  Calculo del nivel de interaccién para el intervalo del 9 al 16 de marzo.

e Elaboracién del informe de investigacion.

Esta investigacion esta estructurada en tres apartados. En primer lugar, se hace un preambulo
sobre la democracia y el uso de las redes sociales en el ambito politico; ademas, se explica la

metodologia utilizada.




En segundo lugar, se analiza el uso de las redes sociales por los partidos politicos en el ambito
electoral a través de establecer actualizaciones, nivel de interaccion, nivel de aprobacion y las

tematicas abordadas, as{ como actores mas mencionados.

Finalmente, en el informe se realiza una reflexion final a partir de los principales hallazgos de la

investigacion.




1. Partidos politicos, redes sociales y democracia

Estudios recientes muestran que el internet y, mas concretamente, las herramientas 2.0,
constituyen formas diferentes de hacer politica, especialmente para los operadores natos de un

sistema democratico: los partidos politicos.

En diferentes niveles y guardando distancia debido a la brecha digital que existe en los paises en
vias de desarrollo, como El Salvador; esta forma de hacer politica, a través de las redes sociales,
posibilita el acercamiento entre gobernantes y gobernados. Si se toman en cuenta los bajos
niveles de confianza hacia los partidos politicos, esta forma de acercamiento podria

favorecerlos y abonar a su naturaleza como instituciones democraticas.

Segun los informes de Cultura politica de la Democracia en El Salvador publicados por LAPOP
(Proyecto de Opinién Puablica de América Latina), los partidos son la institucion politica de El

Salvador con menores niveles de confianza.

Cuadro 1.
Confianza en las instituciones comparada (Varios afios)
Institucion 2004 2006 2008 2010
Fuerza Armada 68.6 60.4 56.5 67.7
Procuraduria para la Defensa de los 64.9 64.6 63.0 65.4

Detrechos Humanos

Medidos de comunicacion 67.1 59.6 55.7 59.1
Corte Suprema de Justicia 53.2 48.1 45.7 54.1
Asamblea Legislativa 52.5 48.7 40.3 52.1
Policia Nacional Civil 64.6 52.3 48.6 49.3
Partidos politicos 39.9 35.1 35.6 39.1

Nota: La medicién de la confianza comprende un rango del 1 al 100, valores minimo y maximo respectivamente y
se representa el promedio para cada institucién en cada uno de los afios.
Fuente: Elaboracién propia con base al informe de Cérdova y Cruz (2010). Cultura politica de la democracia en El

Salvador, 2010.




En el Cuadro 1 se contrastan los niveles de confianza mostrados en los dltimos afios en la
Fuerza Armada, la Procuraduria para la Defensa de los Derechos Humanos, los Medios de
Comunicacion, la Corte Suprema de Justicia, la Asamblea Legislativa, la Policia Nacional Civil
y los Partidos Politicos. Los datos muestran que los partidos politicos son la institucion
democratica con menores niveles de confianza. De hecho, afo con afo, aparecen con la
calificacién mas baja’'.

Dicho esto, la introducciéon del quehacer politico (para este caso partidario) en el escenario

virtual, logra materializarse en dos dimensiones: una comunicacional y otra politica.

En primer lugar, la dimensién comunicacional es entendida como un proceso informativo
en donde uno de los elementos esenciales radica en su caracter circular, ubicuo y participativo a

. . . L, 2
través de un ésquema sumario de la comunicacién 1nterpersonal .

Figura 1.
Modelo sumario de comunicacién interpersonal del proceso informativo

EMISOR MENSAJE CODIGO CANAL RECEPTOR

A / /

Retroalimentacion

Fuente: Ochoa, 2000

I Las instituciones consultadas fueron: Procuraduria de los Derechos Humanos, Procuraduria General de la
Republica, Municipalidades, Fuerza Armada, Medios de Comunicacién, Elecciones, Policia Nacional Civil, Fiscalia
General de la Republica, Gobierno Nacional, Sistema de Justicia, Corte Suprema de Justicia, Tribunal Supremo
Electoral, Corte de Cuentas de la Republica, Asamblea Legislativa y Partidos Politicos.

2 Existen diferentes modelos de comunicaciéon como los de Chatles E. Osgood, Lasswell, Wiebe, Shannon,

Schramm, entre otros.




En la Figura 1 se describen los elementos basicos constitutivos del modelo sumario de
comunicacion interpersonal. “El emisor establece un mensaje, el cual debe codificar para
adecuarlo al canal por medio del cual lo transmitira al receptor, mismo que emitird una

respuesta que retroalimentara el emisor.” (Ochoa, 2000)

“Para el caso de la comunicaciéon politica, podemos suponer que el politico, como emisor,
establece un mensaje que debe hacer puablico; para lo cual debera aplicarle determinado cédigo
(orden, comunicado, boletin, declaraciéon, etc.), con la finalidad de transmitirlo por
determinado canal (en este caso a través de una red social), y lograr que llegue al receptor (en
ese caso, usuarios de la red), tras lo cual podra percibir el efecto que su mensaje tuvo
(retroalimentacién), en medio del ruido que podemos ubicar como la opiniéon publica y las

situaciones propias del medio.” (Ochoa, 2000)

El sentido contrario serfa un mensaje politico emitido por un usuario de las redes sociales y
que sea dirigido al politico, permitiendo un acercamiento entre ambos. De tal forma que “este
modelo comunicacional posibilita una interlocucion directa entre gobernados y gobernantes; o
en el establecimiento de agendas publicas que surgen desde las mismas redes sociales.” (Trejo

Delarbre, 2011)

Ahora bien, ademas de un modelo comunicativo es necesario tomar en cuenta que las redes
sociales plantean también un tipo de usuario: /los prosumidores de la informacion. Un concepto que

hace referencia a usuarios que si bien consumen informaciéon también producen informacion.

Pero, ¢es posible adjudicar un sentido democratico del internet, y mas concretamente de las
redes sociales? Mas alla del optimismo de los que piensan que el internet es en si mismo
inherentemente democratico, desde la perspectiva de la comunicacién politica se plantea que
las redes sociales abren mecanismos que pueden fortalecer el vinculo entre la clase politica y

ciudadanos, particularmente entre partidos politicos y ciudadanos, a través de las herramientas

2.0.

El modelo comunicativo democratico participativo sostiene que las redes sociales se definen desde la
C « )

participacién ciudadana. “Se trata de una perspectiva que rompe con el modelo estructural

funcionalista en donde todos los medios son vistos como parte de una estructura dominante

que legitiman la estructura de poder prevaleciente, cortan de raiz cualquier cambio, filtran las




voces alternativas, y tienen una estructura vertical.” (Meneses Rocha y Bafiuelos Capistran,

2009)

Si bien se reconoce la existencia de grandes medios controlados por grupos de poder
econémico; con dicho modelo se aborda un paradigma comunicacional alternativo que se abre
a la existencia de medios no tradicionales en donde se esbozan formas no tradicionales de
hacer comunicacién politica, especialmente en estos nuevos escenarios en donde la noticia
politica o el establecimiento de la agenda publica se realiza desde la calle a través de

dispositivos inteligentes como teléfonos con acceso a redes sociales.

La segunda dimensién politico-democratico de la inmersiéon en las redes sociales es
matizada por quienes sostienen que estas no son neutras “en el sentido que si bien pueden
favorecer la participacion politica no pueden transformarla de manera radical, postura que
establece una distancia critica sobre quienes miran a la red como un espacio ideal para la

democracia en el siglo XXI.” (Meneses y Capistran, 2009)

Es necesario establecer que existen factores que pueden afectar ese componente democratico
de las redes sociales, uno de estos es el bajo nivel de conectividad a internet de una sociedad,
como es el caso de la salvadorefia. En ese sentido, hay considerar que cualquier andlisis sobre
el uso de las redes sociales como mecanismos de participaciéon ciudadana en un entorno

democratico es de cierta forma excluyente, al menos a mediano plazo.

Ahora bien, tomando las consideraciones del caso, los datos provenientes de la Encuesta de
Hogares de Propésitos Multiples (DIGESTYC) muestran una tendencia al crecimiento en el
acceso a internet. Con base en proyecciones propias a partir de las Encuestas de Hogares y
propositos Multiples 2005, 2006, 2007, 2008, 2009 y 2010 se estima que en el afio 2030

alrededor del 50 por ciento de la poblacién tendra acceso a internet.




Grafico 1.
Acceso a internet proyectado en El Salvador (2005-2030)
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Fuente: Elaboracién y proyecciones propias a partir de las Encuestas de Hogares y prop6dsitos Multiples

2005, 2006, 2007, 2008, 2009 y 2010.

St bien los datos revelan que actualmente prevalece un nivel de conectividad bajo en El
Salvador, las proyecciones muestran que la conectividad en el pais aumentara en los préximos
afios. Por lo tanto, esto plantea un nuevo escenario en el rol de las redes sociales en la vida

econbémica, social y politica del pafs.

2. Metodologia

El estudio explora el uso que los partidos politicos hicieron de las redes sociales en el marco de

la campana electoral para concejos municipales y diputados de marzo de 2012.




El objeto de estudio lo comprenden los nueve partidos politicos inscritos oficialmente en el

Tribunal Supremo Electoral (TSE) durante la competencia electoral del 2012:

—_

Alianza Republicana Nacionalista, ARENA

Cambio Democritico, CD

Concertacion Nacional, CN

Fraternidad Patriota Salvadorefia, FPS

Frente Farabundo Marti para la Liberacion Nacional, FMLN
Gran Alianza por la Unidad Nacional, GANA

Partido Nacional Liberal, PNL

Partido de la Esperanza, PES

Partido Popular, PP

Y x® N R~ D

Pese a que actualmente existe una gran diversidad de redes sociales, se seleccionaron dos de las
mas populares por su nivel de penetracion en El Salvador: Facebook y Twitter. Sélo Facebook
reporta un aproximado de 1,440,920 cuentas (sin distincion entre perfiles o paginas). Una
investigacion publicada el 16 de junio de 2011 en La Prensa Grafica da cuenta del crecimiento
de usuarios de Facebook en el pais, “entre 2008 y 2011 el nimero de usuarios en Facebook
creci6 de 60,000 a mas de un millén”, colocando a El Salvador en la posicién 74 de un total de

213 paises que mas usan esa red social.

Si bien Facebook y Twitter son clasificadas como redes sociales, cada una tiene una
funcionalidad diferente. Facebook, por ejemplo, permite publicar informaciéon personal de una
empresa u organizacion de manera mas extensa. Twitter, por otro lado, se especializa en el
intercambio de informacién continua y de manera mas concreta; con mensajes que no puede

ser mayores a 140 caracteres.

Se solicité acceso a los sitios oficiales de cada partido con el objetivo de acceder a la
informacién publicada en estos a través de la creacion de un perfil denominado “Elecciones y

medios 20127 (en ambas redes).

El uso se determiné a través de una metodologia cuantitativa en la que se establecieron los

siguientes aspectos:

11
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1. Presencia de los partidos en las redes sociales. Es decir que para la cuenta oficial del

partido, se contabiliz6 el nimero de seguidores, amigos o fans, segun sea el caso, entre

el 10 de enero y el 16 de marzo.

2. Nivel de interaccién del partido con sus seguidores. Fue medido a través del porcentaje

de respuestas sobre el total de actualizaciones’, del 6 al 16 de marzo de 2012. El
periodo corresponde a los 5 dias previos a las elecciones y 7 dfas posteriores a las

elecciones).

>
<
!
b

Para Facebook:

=1
-

Donde NI representa el nivel de interaccion del partido, € son los comentarios a las

actualizaciones del partido, y T son todas las publicaciones hechas por el partido.

Para Twitter: NI =—

Donde NI es el nivel de interaccion del partido, R representa a los sweers-respuesta del

partido, y T son todos los #weefs en general del partido.

3. Nivel de aprobacién de la informacién publicada por cada partido. Es el promedio de

aprobaciones de seguidores sobre la informacién publicada entre el 6 al 19 de marzo de

2012.

Para Twitter: Promedio de retweets entre el total de #weets del partido.

Para Facebook: Promedio de ‘me gusta’ o /ikes entre el total de publicaciones de un
partido.

3 En el estudio se entiende a las actualizaciones como sinénimo de publicaciones, es decir informacién divulgada
por los partidos en los muros de ambas redes sociales. En el caso de Twitter también se usa la palabra Zweets.

12
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4. Contenido de la informacién. Para conocer el tipo de informacién que los partidos

publicaron en las redes sociales, tanto en Facebook como en Twitter, se tomé como
referencia las publicaciones hechas en los muros y se clasific a partir de las siguientes

categorias:

o Actividades de camparnia del partido politico: 1.a informacion se refiere a: 1) Gira o mitin

partidista; 2) Actividad o comunicado del partido; 3) Foro o conferencia; entrevista o
debate en medios de comunicacién; 4) Actividad proselitista de campafia (pinta, pega,

etc.).

®  Propuesta o plan de gobierno. 1a informacion se refiere a: 1) Politica econdmica; 2)

Seguridad social (pensiones, jubilaciéon), 3) Propuesta de reformas a leyes; 4)
Infraestructura; 5) Justicia; 6) Descentralizacion y desarrollo local; 7) Democracia y
Estado de derecho; 8) Institucionalidad (corrupcion, transparencia y rendicion de
cuentas); 9) Empleo; 10) Educacién; 11) Transporte publico; 12) Pobreza; 13)
Vivienda; 14) Combate al narcotrafico; 15) Seguridad ciudadana; 16) Migracion; 17)
Sostenibilidad ambiental; 18) Género; 19) Juventud; y 20) Salud.

o Actores mencionados. :Qué actores se mencionan en la publicacion respecto a la campafia

electoral? 1) Partidos politicos; 2) Candidatos partidarios; 3) Candidatos
independientes; 4) Tribunal Supremo Electoral; 5) Ejecutivo; 6) Corte Suprema de
Justicia; 7) Asamblea Legislativa; 8) Empresa privada; 9) Centros de pensamiento u

organizaciones religiosas; 10) Medios de comunicacién (television, prensa y radio).

El analisis del contenido se realizé con informacion registrada entre el 10 de enero al 16 de
marzo de 2012 (un dia antes del inicio de la campafia y una semana después del dia las

elecciones).

Para realizar el registro de la informacién publicada en los muros de ambas redes sociales se

cre6 una base de datos en el programa SPSS 18.

En la Figura 2 se resumen los aspectos que se analizan en el presente estudio.
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Figura 2.

Variables e indicadores analizados en el estudio

Fuente: Elaboracién propia
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3. Presencia en las redes sociales

Los nueve partidos politicos inscritos en la competencia tuvieron presencia en las redes
sociales, aunque de manera diferenciada. Mientras que todos usaron durante la campafia

perfiles en Facebook; en Twitter solamente lo hicieron siete (los ausentes fueron CD y FPS).

Cuadro 2.
Presencia de los partidos politicos en las redes sociales
(Actualizacion al 16 de marzo 2012)

Partido Politico Facebook® Twitter

ARENA Si 19,734 St 6,082
T
CN St 597 No No
BT T
FPS St 108 No N/A
B
PES Si 143 St 8
B
PP Si 259 St 149

Nota: El partido PNL pese a estar presente en Twitter maneja su cuenta con acceso privado.
N/A: No aplica (no hay datos)
Fuente: Elaboracién propia con base en Twittercounter.com y Pagedata.appdata.com.

4 S6lo los partidos Cambio Democritico (CD) y Concertacién Nacional (CN) tienen perfiles en Facebook, el resto
de los partidos tienen paginas en Facebook. Los perfiles ofrecen informacion especifica y de intereses del usuatio;
las paginas ofrecen informacién sobre negocios y permite trasmitir informacioén e interactuar con los fans. Los
petfiles, por lo general, son personales; mientras que las paginas son abiertas para negocios, personas publicas y
organizaciones.

15
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http://www.facebook.com/ARENAOFICIAL
https://twitter.com/#!/ARENAOFICIAL
http://www.facebook.com/webmastercambiodemocratico#!/webmastercambiodemocratico?sk=wall
https://twitter.com/#!/Tomas_Chevez_CD
http://www.facebook.com/partidodeconciliacionnacional
http://www.facebook.com/pages/FMLN/272177632842830#!/fmln.org.sv?sk=wall
https://twitter.com/#!/FMLNoficial
http://www.facebook.com/profile.php?id=100003269774793#!/FPSSV
http://www.facebook.com/GANAES
https://twitter.com/#!/ganasv
http://www.facebook.com/pages/Partido-de-la-Esperanza-PES/150176615077516
http://twitter.com/PES_SV
http://es-es.facebook.com/pages/Partido-Nacional-Liberal-PNL-El-Salvador/161744257180016
https://twitter.com/PartidoPNL?utm_source=fb&utm_medium=fb&utm_campaign=PartidoPNL&utm_content=136125077606510593&ref=nf
http://www.facebook.com/search/results.php?q=partido%20popular&init=quick&tas=0.7050427289108408#!/PPElSalvador
https://twitter.com/#!/popularpartido

En términos generales, el Cuadro 2 muestra que hablando del numero de seguidores, ARENA

es el partido con mayor cantidad tanto en Twitter como en Facebook, seguido por el FMLN,

GANA y PNL respectivamente.

Por otro lado, la existencia de perfiles no signific6 que estos contuvieran informacion
disponible, mucho menos actualizada. De hecho, es el caso del partido CD quien pese a tener
presencia en ambas redes sociales la informacién no estuvo disponible en el periodo

observado.

4. Forma de utilizaciéon de las redes

La forma en la que fueron utilizadas ambas redes sociales, por los partidos politicos, se analiz6

utilizando los siguientes elementos:

®  Promedio de actualizaciones por dia: Regularidad con la que el partido politico ha publicado

actualizaciones en sus muros.
o Nivel de interaccion: Porcentaje de respuestas sobre el total de actualizaciones.

e Nivel de aprobacion: Promedio de aprobaciones de seguidores sobre informacion

publicada.

4.1. Actualizaciones:

El periodo observado va desde el 10 de enero al 16 de marzo de 2012, que corresponden a las
semanas previas al dia de las elecciones y una semana posterior al mismo dia (dia de las

elecciones es el 11 de marzo).

Con el objetivo de realizar lecturas preliminares sobre la informacién que se iba recolectando,
en un primer momento se fragmentd el periodo en cuatro momentos (periodo 1 de tres
semanas, periodo 2 de tres semanas, periodo 3 de tres semanas y periodo 4 de una semana).
Sin embargo, dado el incremento de la actividad politica en las redes sociales pocas horas antes

de las elecciones, se decidié fragmentar el dltimo periodo en dos (periodo 4 del 10 al 12 de
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marzo; periodo 5, 13-16 de marzo), y con ello poder hacer lecturas mas agiles de la

informacién monitoreada.

Cuadro 3.

Promedio de publicaciones por dia en Facebook
(10 de enero al 16 de marzo)

Partido Periodo 1 Periodo 2 Petiodo 3 Periodo 4 Petriodo 5
Politico 10-27 28 ene — 17 18 feb -9 10-12 13-16
enero febrero marzo marzo matrzo

CD 0.29 0.29 0 0 0

FMLN 6 8.43 10 64 3.75

GANA 2.29 3 1.75 22 4

PNL 0.14 0.9 0.38 0 0

Fuente: Elaboracién propia a partir de Facebook (2012).

En el Cuadro 3 se muestran los promedios de publicaciones que cada partido hizo en el
periodo observado. Los datos muestran que a medida en que se acercé el dia de las elecciones,
los partidos politicos incrementaron sus publicaciones, especialmente el FMLN mostré un
promedio seis veces mas grande que el de los tres periodos anteriores. Es entendible que, una

vez pasada las elecciones, aparezcan los promedios mas bajos de todo el perfodo analizado.
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Griafico 2.
Promedio de publicaciones por dia en Facebook
(10 de enero al 16 de marzo)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Facebook (2012).

En el Grafico 2 se describe el comportamiento de las publicaciones diarias hechas por cada
partido. El incremento mas significativo se da en el FMLN entre el 10 y 12 de marzo, el
periodo correspondiente al dia de las elecciones. Y aunque en menor medida, GANA y
ARENA también aumentaron sus publicaciones en el mismo periodo. Ahora bien, mientras
que ARENA, FMLN y GANA muestran un papel mas activo en relaciéon a sus publicaciones,

el resto de partidos apenas aparecen.

Paralelamente, el comportamiento de los partidos en Twitter no varié en relacion a Facebook.
En el periodo del 18 de febrero al 9 de marzo, que abarca los dias cercanos a la eleccion, el
promedio de publicaciones aumenta considerablemente en cada partido; y alcanza su nivel mas
alto en el periodo que abarca el dia de las elecciones. Sin embargo, al igual que en Facebook,

una vez pasadas las elecciones, el promedio de publicaciones se reduce de manera significativa.
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Cabe sefialar como una vez termina el periodo para hacer campafia en los medios de
comunicacion tradicionales (15 dias previos al dia de las elecciones), pareciera que la actividad
politica electoral se trasladé a las redes sociales, pues incrementa significativamente el

promedio de las publicaciones en ambas redes sociales.

Cuadro 4.
Promedio de publicaciones por dia Twitter

(10 de enero al 16 de marzo)

Partido 10 - 27 28 ene — 17 18 feb -9 10-12 13-16
enero febrero marzo marzo marzo
ARENA 16.43 16.57 32.57 164 30.25
FMLN 22.14 31 117.71 288 8.25
GANA 0.29 0.07 0.25 6 0.5
PES 0.14 8.71 3.43 0 0.25
PNL 0.07 0.7 0.38 0 0
PP 0 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Twitter (2012).

El Grafico 3 muestra el comportamiento de las publicaciones (twees) por dia en Twitter. En el
periodo comprendido entre el 18 de febrero al 12 de marzo, el FMLN, seguido por ARENA,
muestran un aumento en sus twees. De manera consistente a los datos de Facebook, una vez

pasadas las elecciones, las actualizaciones disminuyen considerablemente.
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Griafico 3.
Promedio de publicaciones por dia en Twitter
(10 de enero al 16 de marzo)

350

300
250 /\
/ \ —— ARENA

200 / \ e FMLN

150 A\ ——GANA

N o
50 / / \ PNL

— PP

10-27ene 28ene-17 18feb—9mar 10-12mar 13-16 mar
feb

Publicaciones por dia

Periodo de monitoreo

Fuente: Elaboracion propia a partir de Twitter (2012).

4.2. Nivel de interaccion

Aunque se sabe que las redes sociales permiten diferentes formas y niveles de interaccion, este
estudio se concentra en relacién a las respuestas surgidas a partir de las publicaciones de cada
partido. Tweets en el caso de Twitter y comentarios en el caso de Facebook. En el Cuadro 5 se

retoma el nivel de interaccién en cada partido, segun las dos redes sociales.
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Cuadro 5.

Nivel de interaccion
(9 al 16 de marzo de 2012)

Partido Politico Nivel de Interaccion

Facebook Twitter

ARENA 41.9% 23.3%
CD Nd Nd
CN 0.22% Nd

FMLN 4.93% 23.8%
FPS 0% Nd
GANA 2.2% 0%
PES 0.38% 0%
PNL 1% 0%
PP 0% 0%

Nd. No disponible
Fuente: Elaboracion propia a partir de Facebook (2012) y Twitter (2012).

Respecto al nivel de interaccion de los partidos politicos con los amigos o fans en Facebook, el
cuadro 5 muestra que ARENA fue el partido que mas respuestas ofrecié. De hecho, del total
de publicaciones hechas por este partido, un 41.9 por ciento son respuestas. Muy por debajo
aparece el FMLN con 4.93 por ciento de respuestas a sus publicaciones y GANA con apenas

el 2.2 por ciento.

En el caso de Twitter el nivel de interaccion fue mucho menor que en Facebook. Al comparar
el nivel de interaccion entre partidos los datos muestran que en Twitter, ARENA y el FMLN
se comportaron de manera similar. Del total de publicaciones de cada partido, respondieron el
23.3 y el 23.8 por ciento respectivamente. Con el resto de partidos no se registra ningiin nivel

de interaccién.
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4.3. Nivel de aprobacién de la informacion publicada por cada partido

Para conocer en qué medida la informacién publicada por los partidos politicos era aprobada o
no por sus seguidores se establecié un promedio a partir de las acciones de aprobacion por
parte de los seguidores en ambas redes sociales.

e Para el caso de Facebook se tomé un promedio a partir del nimero “me gusta”.

e DPara el caso de Twitter se tomé un promedio a partir del ndmero de resweets entre el

total de #weets de un partido.

En el cuadro 6 se retoma los niveles de aprobaciéon mostrados por los seguidores a las
publicaciones realizadas por cada partido politico en el periodo comprendido entre el 6 al 19
de marzo de 2012.

Cuadro 6.

Nivel de aprobacién por partido
(6 al 19 de marzo de 2012)

ARENA CN FMLN GANA PES PNL
Facebook 11.18 - 3.0 1.3 0 0
Twitter 302.2 11 20.2 10.3 3.5 0.6

Fuente: Elaboracion propia a partir de Facebook (2012) y Twitter (2012).

En términos generales, en ambas redes ARENA es el partido que muestra los niveles de
aprobacion mas altos, especialmente en Twitter, muy por arriba del promedio del FMLN quien
aparece en segundo lugar. La evidencia recolectada lleva a plantear la hipétesis de que ademas
de ser el mas interactivo fue el partido con mas seguidores activos en términos de aprobacion

de la informacién que publico.

5. Tematica predominante en las redes sociales

Se realiz6 un registro de la informacion publicada en los muros de ambas redes, clasificandola.

En primer lugar, si la informaciéon publicada era o no electoral; en el caso que lo fuera
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entonces, qué tipo de informacién electoral era. Al respecto, y en términos generales hubo un
claro predominio de la tematica electoral, especificamente la relacionada a actividades como

giras o mitines que los candidatos hacian.

Grafico 4.
Publicaciones electorales segun partido en Facebook
(del 10 de enero al 16 de marzo de 2012)

97%

93% 929% 91%
838%

0% 0%

ARENA CD PES CN FMLN GANA PNL

Enero u Febrero Marzo

Fuente: Elaboracién propia a partir de Facebook ( 012).
Nota: Solo se toman los partidos que publican informacién electoral en Facebook.

En el Grafico 4 se toman los porcentajes de la informacion vinculada a la tematica electoral en
relacién al total de publicaciones hechas por los partidos entre el 10 de enero y el 16 de marzo
en Facebook. La presencia del tema electoral muestra que los partidos usaron Facebook con

fines marcadamente electorales pues casi toda estuvo vinculada a las elecciones.

23

—
—



Grafico 5.

Publicaciones electorales segun partido en Twitter
(del 10 de enero al 16 de marzo de 2012)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Twitter (2012).
Nota: Solo se toman los partidos que publican informacién electoral en Twitter.

Al igual que en Facebook, los partidos politicos publicaron sobre temas predominantemente
electorales en Twitter. Sin embargo en Twitter, a diferencia de Facebook, las publicaciones
electorales por parte de ARENA, el FMLN y PES disminuyeron el mes de marzo. Si ambas
son redes sociales, ¢;Por qué, en la medida se acerco el dia de las elecciones, estos partidos

politicos aumentan sus publicaciones en Facebook y disminuyen en Twitter?

Una explicaciéon podria plantearse a partir de la naturaleza de ambas redes y el calendario
electoral. Al concluir el periodo permitido para hacer campafas, las actividades de los partidos
y candidatos disminuyen y con ello la necesidad de colgar informacién continia sobre un
evento que estuviera sucediendo en tiempo real y en donde el partido o el candidato se
enfrenta una audiencia mayor. Un comportamiento que normalmente sucede en Twitter a
diferencia de Facebook. Esta ultima plataforma posibilita ampliar informacién pero de manera

mas atemporal.
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Ahora bien, ¢qué aspectos de la campana sobresalieron en las publicaciones? En el estudio se
clasificaron las publicaciones electorales tomando como referencia los siguientes aspectos: a)

Actividades de camparia del partido; b) Propuestas o planes de gobierno; y c) Actores mencionados.

a.  Actividades de camparia del partido

En Facebook, el 46 por ciento de la informacién divulgada por los partidos estuvo relacionado
al proselitismo en general, especificamente publicaciéon de afiches sobre candidatos y del
mismo partido solicitando el voto. El 25 por ciento se refiere a giras o mitines (por lo general
postearon fotos de caravanas) y el 17 por ciento corresponde a comunicados emitidos por los

partidos politicos. El resto de actividades aparecen en menor medida.

Grafico 6.
Actividades de campaia en Facebook

(del 10 de enero al 16 de marzo de 2012)

B Gira o mitin partidista

B Comunicado del Partido
Foro o conferencia

B Entrevista o debate en

medios de Comunicacién

B proselitismo en general

Fuente: Elaboracién propia a partir de Facebook (2012).

St se suman las publicaciones sobre proselitismo, giras o mitines y los comunicados de prensa,

se tiene que el 88 por ciento de la informacién sobre actividades de campana hacen referencia
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a mecanismos que tradicionalmente son divulgados en medios tradicionales como prensa
escrita, television y radio. En ese sentido, se puede decir que los partidos politicos usaron el
Facebook como una especie de caja de resonancia de cémo se utilizan los medios tradicionales,
y con ello se desaprovechoé el potencial que ofrecen las redes sociales, por ejemplo a través de

la interaccion entre el partido y los seguidores.

En el cuadro 7 aparecen las actividades publicadas en Facebook segtn el partido politico que

publicé.
Cuadro 7.
Actividades de campafa segun partido en Facebook
(del 10 de enero al 16 de marzo de 2012)
Actividades ARENA PES CN FMLN FPS GANA PNL Total
Gita o mitin 33 29 214 129 0 23 9 437
partidista
Comunicado del 73 5 55 111 0 54 4 302
Partido
Foro o conferencia 44 2 15 30 0 21 0 112
Entrevista o 17 7 17 27 0 31 0 99

debate en medios

de Comunicacién

Proselitismo en 415 50 100 187 1 45 8 806
general

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de Facebook (2012).

Las publicaciones hechas en Facebook sobre las actividades segun el partido politico muestran
que la mayorfa, incluyendo ARENA y el FMLN, hicieron mas publicaciones sobre

proselitismo. EI CN y el PNL, por su lado, hicieron énfasis en las giras y mitines.
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Grafico 7.

Actividades de campafia en Twitter
(del 10 de enero al 16 de marzo 2012)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Twitter (2012).

Aunque en menor medida que Facebook, en Twitter las actividades de proselitismo también
fueron las mas publicadas con 35 por ciento, seguidas por las giras con un 25 por ciento. Con
ello se refuerza la idea de que ambas redes sociales fueron utilizadas para publicar informacioén
que normalmente aparece en los medios tradicionales; y con ello, se limita las potencialidades

que ofrecen las web 2.0.

Ahora bien, en Twitter los foros y las conferencias aparecen en tercer lugar con el 22 por
ciento, fortaleciendo la presunciéon que esta red se usa mas en actividades en donde los

candidatos o los partidos politicos se enfrentan a audiencias mayores.

b. Propuestas o planes de gobierno

Otro de los aspectos relevantes a explorar fueron las menciones que los partidos politicos
hicieron sobre sus propuestas o planes de gobierno. Al respecto, en ambas redes sociales hubo

un énfasis en las publicaciones relacionadas a propuestas en el tema de seguridad publica,




descentralizacion y desarrollo local, juventud, género y politica econémica, aunque en distinto

orden.

En el caso de Facebook, los planes de gobierno sobre seguridad publica fueron los mas
divulgados con 42 menciones, seguido por las propuestas de descentralizaciéon y desarrollo

local, juventud, y politica econémica con 40, 39 y 38 menciones respectivamente.

En el caso de Twitter, los planes de gobierno sobre descentralizaciéon y desarrollo local fueron
los mas divulgados con 84 menciones, seguido por las propuestas en seguridad publica con 78,

juventud y género con 51 y 45 publicaciones respectivamente.

Grafico 8.

Frecuencia de publicaciones sobre planes de gobierno en Facebook
(del 10 de enero al 16 de marzo de 2012)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Facebook (2012).
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Grafico 9.

Frecuencia de publicaciones sobre planes de gobierno en Twitter
(del 10 de enero al 16 de marzo 2012)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Twitter (2012).

Cabe senalar que las propuestas sobre el tema de seguridad y politica econémica son
recurrentes y mas divulgadas por los partidos durante las campafas electorales’ (Miranda
Duke, 2009) probablemente por la percepcion que la poblacion tenga en ambos temas. Segin
el Informe sobre Desarrollo Humano El Salvador 2010, dedicado al analisis de la politica social
como una estrategia de desarrollo de pafs, que retoma la encuesta de LAPOP 2010 confirma
esta idea. “Si se escucha a la gente, por ejemplo, el Estado deberia de poner énfasis en aquellas

politicas relacionadas con temas como seguridad, el empleo y los salarios, entre otros. Seis de

5 El monitoreo a la cobertura de los medios impresos realizado por FUNDAUNGO en el marco de la campafia
electoral del 2009 muestra que los planes de gobierno en el tema de politica econémica y empleo fueron los que
mas cobertura recibieron. Aunque el monitoreo en el 2009 se hizo para tres tipos de eleccién (Presidente,
diputados y concejos municipales) y en el 2012 solo fue para diputados y concejos municipales, ambos monitoreo
muestran que existe mas divulgacién de los planes de gobierno sobre ciertos temas como la seguridad.
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cada 10 salvadorenos (59.3 por ciento) opinan que la seguridad es el principal problema del
pais. El segundo problema, a mas de 30 puntos porcentuales de distancia, serfa la situacién
econémica (27 por ciento), y el tercero, el desempleo (8.1%), AUDOP, 2010)”. Estos datos
respaldan la idea de que al menos en términos de estrategia electoral, los partidos hayan hecho
énfasis en los planes de gobierno sobre seguridad y politica econémica. Sin embargo, no es el
caso de las propuestas sobre género y particularmente juventud. Ambos casos son tematicas

que por lo general aparecen o son difundidas de manera marginal.

Como una linea de investigacion a explorar a futuro cabe mencionar que es probable que los
partidos politicos hayan relacionado las redes sociales (FFacebook y Twitter) con jévenes y que
port lo tanto, al menos en términos de estrategia de campafia, habrian pensado en una manera

segmentada de captar mas seguidores.

En general, respecto a las publicaciones de planes de gobierno sobre juventud revelan que en
Facebook fue ARENA quien obtuvo mas menciones (23), seguido por CN con ocho, el
FMLN y GANA con tres cada uno. Por dltimo el PES con dos. Un dato que resalta se da en el
partido CN que aparece figurando en segundo lugar, pese a no ser de los mas activos en
términos de publicacion. Este dato podria explicarse también en una estrategia por segmentar

el mensaje al sector joven en la unica red social oficial con presencia en ese momento.

Griafico 10.
Menciones sobre planes de gobierno para jovenes, segun partido en Facebook
(del 10 de enero al 16 de marzo de 2012)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Facebook (2012).
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Grafico 11.
Menciones sobre planes de gobierno para jovenes, segun partido en Twitter
(del 10 de enero al 16 de marzo de 2012)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Twitter (2012).

En Twitter, en cambio, el partido FMLN fue el que mas menciones sobre planes de gobierno

para jovenes hizo; seguido por ARENA y por el Partido de la Esperanza.

c. Actores mencionados

Otro de los aspectos considerados en el analisis de la informacioén publicada en ambas redes
fueron los actores politicos. Se clasificaron en 10 categorias tomando en consideracion aquellos

que regularmente figuran en procesos electorales.

Al respecto, los datos revelan que tanto en Facebook como en Twitter la mayoria de
publicaciones era de algin candidato partidario. En ambos casos mas del 65 por ciento de la
informacién hacfa referencia a estos actores, pese a que los perfiles o cuentas analizadas eran

sitios oficiales de los partidos politicos.
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Griafico 12.
Actores politicos mencionados en Facebook
(del 10 de enero al 16 de marzo 2012)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Facebook (2012).

Nota: Las entidades apoliticas se entenderan como todas aquellas de caracter académico.

Griafico 13.
Actores politicos mencionados en Twitter
(del 10 de enero al 16 de marzo 2012)
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Fuente: Elaboraciéon propia a partir de Twitter (2012).

Nota: Las entidades apoliticas se entenderan como todas aquellas de caricter académico.
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El predominio de los candidatos partidarios sobre otros actores en las redes sociales aparece en
el contexto de las reformas electorales, especificamente las disposiciones que modificaron la
afiliacion partidista de los candidatos y, por otro lado, respecto al sistema de listas de
candidatos. Con estas reformas la competencia que normalmente era entre partidos, ahora
ademas se realizarfa entre candidatos tanto del mismo partido como entre partidos. En ese
sentido, los partidos usaron ambas redes sociales para colgar informacioén de los candidatos,
desde declaraciones puntuales hasta actividades en las que participaban (giras o mitines, etc.);

ademas de la tradicional publicidad que aparece en carteles, banners o vallas publicitarias.

Ahora bien, la evidencia muestra que ARENA promovié mas las actividades realizadas por
candidatos que del mismo partido, especialmente en el caso de las figuras reconocidas como
Norman Quijano. El mismo caso fue en GANA.

El resto de partidos, especialmente el FMLN, opté por promover actividades del partido, mas
que actividades de candidatos. Si bien, postearon o retwitteaban informacién sobre candidatos,
el grosor de informacion colgada en estas plataformas hacfan referencia a actividades de los

partidos.

6. Consideraciones finales

La utilizacién de las redes sociales en la campafa 2012 se materializé en la presencia y en la
publicacién que hicieron los partidos politicos de temas electorales. Sin embargo, la infinidad
de herramientas que ofrece la web 2.0 no se agota en ello. De hecho, la experiencia de paises
pioneros en el tema muestra que la clave del éxito esta en la posibilidad de establecer una
comunicacion en diferentes dimensiones, entre el usuario (en este caso los partidos politicos),

sus amigos o seguidores; misma que comienza con la segmentacion de los sectores.

La campafia presidencial de Barak Obama en 2008 marcé un hito en términos de uso de las
redes sociales con fines electorales. A través de las principales redes, Obama y su equipo

lograron capitalizar al sector joven a través de la segmentacion de este y de mensajes.

Ahora bien, tomando como referencia esta experiencia, ;qué se puede decir de la utilizacién de

las redes sociales en la campafia electoral 20127
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En el caso de El Salvador y a nivel partidario, ARENA fue el tnico partido que creé una
plataforma especifica (ARENA 3.0) a través de la cual promovieron una campafia dirigida al

sector joven (“Hacelo por vos”) con mensajes segmentados a ese sector.

Por otro lado, este partido abrié un canal digital utilizando su Twittcam a través de cual a
diario diferentes candidatos a alcaldes y diputados interactuaron con sus seguidores respecto a

las propuestas de gobierno promovidas por estos.

Si bien el FMLN fue el segundo partido con mas presencia en las redes sociales, hubo un uso
mucho mas limitado de las herramientas 2.0. Lo mismo que en GANA vy el resto de partidos
que si bien estuvieron presentes en ambas redes no hubo un uso diferenciado al que
normalmente hacen los partidos politicos en los medios de comunicacién tradicionales en
términos de establecer una comunicacién mas cercana entre candidatos y cibernautas, en

general.
Algunas reflexiones generales del estudio:

I. Las redes sociales fueron usadas igual que los medios tradicionales. FEl

monitoreo de las redes oficiales muestra que la mayorfa de partidos usan tanto
Facebook como Twitter de la misma forma que se hace en los medios tradicionales,
una linea de comunicacién que va del partido a los seguidores. La mayoria de
actualizaciones estuvieron orientadas a compartir enlaces sobre giras y mitines, una

informacién que, por lo general, es difundida en los medios tradicionales.

II.  Efecto multiplicador de la informacién politica fue limitado. De nueve partidos

en la competencia, solo ARENA y el FMLN se mostraron activos en el uso de las
redes sociales durante la campafia electoral; esta realidad podria influir en el alcance y
penetracion de los mensajes de los partidos a los ciudadanos (votantes). Es decir, la
propagacion de la informaciéon de interés para los votantes podria haber sido menor

dada la baja participacion de los partidos en la competencia.

I11. Instrumentalizaciéon de las redes sociales en el ambito electoral. Los datos

muestran como en la medida en la que se acerco el dia de las elecciones, los partidos
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IV.

VI.

VII.

VIII.

politicos incrementaron sus publicaciones. Sin embargo, una vez pasadas las elecciones,

aparecen los promedios mas bajos sobre todo el periodo analizado.

Poco nivel de interaccién. El nivel de interaccion en general fue bajo. Ahora bien, en
Facebook ARENA fue el partido que mas respuestas a sus seguidores ofrecié. Muy por
debajo aparece el FMLLN y GANA respectivamente. En el caso de Twitter el nivel de
interaccion fue menor en relaciéon al Facebook, s6lo ARENA y el FMLN, y

unicamente respondieron el 23 por ciento.

Predominio de la tematica electoral en las redes sociales. En términos generales
hubo predominio de la tematica electoral en relacién a otra informacién no electoral

publicada por los partidos en las redes sociales en el periodo observado.

Facebook mias usada para divulgar planes de gobierno. El registro de
publicaciones sobre planes de gobierno muestra que Facebook fue usada por mas
partidos en relacién a Twitter, especialmente por ARENA, seguido por Concertacion

Nacional, el FMLN y GANA respectivamente.

Los jévenes en la mira (planes de gobierno). Contrario a lo que sucede normalmente

en los medios tradicionales, los datos muestran que los planes de gobierno orientados
al sector joven fueron més promovidos en las redes sociales. Aunque también se

promovieron los planes sobre seguridad, politicas econémicas y descentralizacion.

Candidatos partidarios. Los actores politicos mas citados en las redes sociales fueron

los candidatos partidarios, especialmente en el caso de ARENA. Este partido de hecho
optd como estrategia de campafa promover votos a partir de sus candidatos mas que
por bandera. Si bien el FMLN vy el resto de partidos optaron por una estrategia de
mercadeo mas centrada en el voto por bandera, la informaciéon de sus candidatos

también fue divulgada en las redes sociales de los partidos politicos.
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IX.

El estudio ofrece informaciéon para suponer que el uso de las redes sociales en el
ambito electoral es un escenario que plantea una nueva dimensién sobre la relacién
entre la comunicaciéon y la politica. Los politicos y los mismos partidos politicos
contemporaneos se enfrentan a una nueva forma de comunicar y de hacer politica; algo

que no necesariamente esta siendo entendido por ambos.

Aunque la influencia de este nuevo escenario comenzé a materializarse en cambios
importantes en la forma de hacer politica en el mundo, en El Salvador a penas ha
comenzado a concretarse en algunas estrategias electorales partidarias. Sin embargo,
mas alla de la forma en la que fueron usadas las redes sociales en las pasadas elecciones,
la presencia de todos los partidos politicos inscritos oficialmente en la competencia
plantea una linea de investigacion a tomarse en cuenta, debido a que aun

desconocemos coémo podria estar influyendo en la vida politica en El Salvador.
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8. Anexos

b)

0

d)

)

Glosario de términos utilizados

Red social: Es una plataforma o espacio virtual en internet a través de la cual grupos de
personas establecen relaciones de comunicacién y reciprocidad con otros grupos con
quienes comparten intereses, conocimientos, parentesco o amistad. Accesible a través

de computadoras o dispositivos inteligentes como moviles, tablets, etc.

Usuario: Persona o entidad que posee una cuenta en una red social y hace uso propio

de todas las aplicaciones que esta ofrece.

Perfil: Formato de presentacion que utilizan Facebook y Twitter para englobar el
conjunto de informacién sobre distinta indole que distinguen a un usuario en
particular, ingresadas generalmente por este mismo. Este concepto es similar a una
descripcion hecha por el wusuario, sobre su informaciéon basica, intereses,

conocimientos, etc.

Pigina/FanPage: Es una modalidad exclusiva de Facebook que esta disefiada para que
las entidades (empresas, organizaciones, partidos politicos, celebridades, etc.)
establezcan contacto con un grupo-objetivo de usuarios en la red social, generalmente

con propositos de marketing, difusion, publicidad, entre otros.

Cuenta Oficial: Ya sea para Facebook o Twitter, corresponde a la pagina y/o petfil
aprobado por un usuario como de su autorfa. Esta cuenta debe distinguirse de aquellas
cuentas que otras personas o entidades pudieran generar y que no estan oficialmente
patrocinadas o aprobadas por quienes se ven relacionados o mencionados en el

material que se hace publico en ellas.

Seguidores: Todo usuario en Twitter que estd suscrito para ver la informacién que
postea o cuelga el dueno de la cuenta. Ser seguidor implica no sélo la posibilidad de
visualizar la informacién publicada por un usuatio, sino también interactuar a través de

respuestas, refweefs O marcar un comentario como favorito.
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g)

h)

k)

)

Muros: Es el espacio de interacciéon de un usuario de Facebook. En este puede recibir
comentarios/respuestas de amigos o fans, asi como también puede colgar o postear

informacién como él lo desee.

Timeline: Es el espacio en tiempo real, en Twitter, donde el usuario puede hacer una
publicacién de un material de su interés (comentarios, imagenes, links de internet,
videos, etc.) y que al mismo tiempo muestra el material publicado (publicaciones
independientes o incluso respuestas a publicaciones del mismo usuario) en el conjunto

de cuentas del que este es seguidor.

Amigos v Fans: Formato de Facebook que constituye el conjunto de personas que

entablan relaciones de comunicacion entre si, ya sea por parentesco, amistad o
interaccién de cualquier otra indole. Ser amigo o fan presupone tener acceso a la
informacién publicada por un usuario y la posibilidad de hacer comentarios, dar

respuestas o mostrar aprobacion de los mismos.

Respuestas/comentarios: Tanto en Facebook como en Twitter, implica hacer un

comentario o ejercer una respuesta a una mencion.

Actualizaciones: Para objetos de este estudio, una actualizacion comprende a los

conceptos de: publicacion y #weet.

Publicaciones/Tweets: Publicacién es toda aquella accion realizada en un muro de

Facebook colocada directamente en el muro de la pagina del usuario. Asimismo, en
Twitter, se entiende como publicacion un tweet que se escribe en el timeline de una

cuenta sin mencion a algun otro usuario en particular.

Retweet: Modalidad exclusiva de Twitter. Se puede utilizar para re-enviar un mensaje
que le ha gustado o que encuentra interesante de unos de sus seguidores. Cuando se
envia un RT, sus otros seguidores veran esa informacion y el nombre del autor original.

Abonando al concepto de “tiempo real” que es inherente a Twitter.

Likes/Favoritos: Modalidades en Facebook y Twitter, respectivamente que, sin alterar

la informacién original, la seflalan como de especial notoriedad o remarcan la

aprobacion a través de pequefos iconos como un pulgar arriba o una estrella amarilla.
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0) Menciones: En Twitter y en Facebook implica etiquetar el nombre de otro usuario con
el proposito de hacerlo participe de una publicacién o incluso interactuar directamente

con este a través de una pregunta, un comentario, etc.

p) Postear/colgar: Sinénimos de hacer una publicacién. Es la acciéon de compartir o hacer
publicamente visible cualquier material como texto, imagenes, videos, etc. en el muro
de Facebook o en el Timeline de Twitter. En otras palabras, es hacer un comentario,

un Zweet.
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